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ては American TobaccoやWisconsin Milk，Colgate，さらには American Cereal
をあげてみることができる。これら企業の多くがプレミアム・カタログを採用
するようになるわけであるが，プレミアム・プランを引き続き採用することに
なるのは，Betty Crockerという商品ラインを持っている General Millsと，






























































































































































































































































































































































１１４ 松山大学論集 第２２巻 第２号
として，個々の出版物の記事内容に合ったプレミアムの提供を行っている。た
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販売促進手段としてのプレミアムの意味，機能，ならびに，
プレミアム・プロモーションのプラニングに際しての考慮要件について １４３
